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Ringkasan 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kalsel memiliki strategi tersendiri di dalam 
membangun hubungan yang baik dengan pelanggan, di tengah ketatnya jumlah pesaing yang juga 
menawarkan berbagai keunggulan-keunggulannya dalam menarik perhatian pelanggan, dimana saat 
ini perusahaan telekomunikasi lain banyak mengeluarkan produknya dengan berbagai penawaran 
yang beragam, dan tentunya dengan harga yang lebih murah. Tujuan Penelitian ini untuk mengetahui 
(1) apakah variabel relationship marketing berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas pelanggan 
pada PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kalsel., (2) apakah variabel relationship marketing 
berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan pada PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk 
Witel Kalsel, dan (3) variabel manakah dari relationship marketing yang paling dominan dalam 
mempengaruhi loyalitas pelanggan pada PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kalsel. 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Teknik 
pengumpulan data yaitu kuisioner, oberservasi, dan wawancara. Teknik analisis data yang digunakan 
adalah Teknik analisis data regresi linier berganda menggunakan software SPSS for windows. 
Penelitian ini dilakukan dengan mengambil responden sebesar 100 responden. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Relationship Marketing yang terdiri dari 
Kepercayaan , Komitmen, Komunikasi , Penanganan Masalah berpengaruh secara simultan terhadap 
Loyalitas Pelanggan pada PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kalsel. Variabel Kepercayaan, 
Komunikasi, dan Penanganan Masalah berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan 
pada PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kalsel. Sementara untuk variabel Komitmen tidak 
berpengaruh secara parsial, variabel yang paling dominan mempengaruhi loyalitas pelanggan pada 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kalsel adalah variabel Kepercayaan. 
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1. PENDAHULUAN 
Setiap perusahaan tentunya memiliki 
strateginya masing-masing di dalam menarik 
pelanggan dan mempertahankan pelanggannya 
agar tetap loyal dengan perusahaan. Sama 
halnya dalam dunia usaha telekomunikasi, pada 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kalsel 
memiliki strategi tersendiri di dalam 
membangun hubungan yang baik dengan 
pelanggan, di tengah ketatnya jumlah pesaing 
yang juga menawarkan berbagai keunggulan-
keunggulannya dalam menarik perhatian 
pelanggan, dimana saat ini perusahaan 
telekomunikasi lain banyak mengeluarkan 
produknya dengan berbagai penawaran yang 
beragam, dan tentunya dengan harga yang 
lebih murah. Semuanya saling bersaing untuk 
mempengaruhi pelanggan, guna menjadi 
sebuah perusahaan yang dapat menjadi 
pesaing pasar khususnya di pasar 
telekomunikasi. Keunggulan kompetitif tersebut 
dapat diciptakan oleh setiap perusahaan, 
namun semua itu tetap harus membutuhkan 
sistem pelayanan pelanggan yang baik, yang 
merupakan hal yang sangat penting di dalam 
menjaga hubungan dengan pelanggan 
sehingga mencipatakan loyalitas terhadap para 
pelanggan tersebut. Maka tujuan dari penelitian 
ini adalah menganalisa Pengaruh Relationship 
Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan pada 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel 
Kalsel”. 
 
2. KAJIAN PUSTAKA  
Menurut Tjiptono (2004) Relationship 
marketing adalah upaya pelaku bisnis atau 
perusahaan untuk menjalin hubungan jangka 
panjang dengan konsumen yang bertujuan agar 
tercipta  suatu hubungan yang baik antar 
konsumen dan perusahaan, dengan adanya 
hubungan  yang baik tersebut, diharapkan 
dapat menciptakan loyalitas pelanggan. 
Relationship Marketing terdiri dari tiga dimensi 
yaitu; Kepercayaan (Trust), Komitemen 
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(Commitment), Komunikasi (Communication) 
dan Penanganan Masalah (Handling Problem). 
Relationship  marketing akan berjalan dengan 
baik jika para pelanggan mempunyai kebutuhan 
yang  bersifat jangka panjang dan mempunyai 
peralihan yang tinggi atau dengan kata lain  
relationship marketing ini sangat terikat pada 
sistem tertentu dan mengharapkan  pelayanan 
yang konsisten dan tepat waktu (Sugeng 
Pradikto,  2008:146). 
Sedangkan Loyalitas pelanggan adalah 
komitmen  pelanggan bertahan secara 
mendalam untuk berlangganan kembali atau 
melakukan  pembelian ulang produk/jasa 
terpilih secara konsisten di masa yang akan 
datang,  meskipun pengaruh situasi dan usaha-
usaha pemasaran mempunyai potensi 
untuk  menyebabkan perilaku pelanggan 
beralih.(Kotler dan Keller 2016:153) 
 
3. METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian ini adalah deskriptif 
kuantitatif dengan menguji dan menganalisa 
pengaruh secara simultan dan parsial dari 
Relationship Marketing yang terdiri dari 
Kepercayaan (X1), Komitmen (X2), Komunikasi 
(X3), Penanganan Masalah (X4) terhadap 
loyalitas pelanggan PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel dengan 100 
responden yang diambil sebgai sampel dalam 
penelitian ini dengan menggunakan teknik 
stratified Judgment Sampling dari jumlah 
pelanggan di kota Banjarmasin. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisa pengaruh dari 
Relationship Marketing dengan menggunakan 
pengujian analisis regresi linier berganda dari 
data kuesioner yang telah dikumpulkan 
dihimpun dari jawaban responden.  
 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Uji validitas dan reliabitias terhadap 
instrumen penelitian yang dibagikan kepada 
100 orang responden dalam penelitian ini. Hasil 
uji validitas menunjukan seluruh instrument 
instrumen ≥ 0.30 dan nilai signifikan dari seluruh 
instrumen berada di bawah 0.05. Hal ini dapat 
diartikan bahwa instrumen dalam penelitian ini 
dinyatakan valid. Hasil Uji reliabitias 
menunjukan bahwa nilai koefisien alpha dari 
seluruh instrumen ≥ 0.60, berarti semua 
instrumen ini dapat dipercaya keandalannya. 
 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas pada grafik normal P-P 
Plot juga menunjukkan titik-titik menyebar 
disekitar garis diagonal, serta penyebarannya 
mengikuti arah garis diagonal, maka model 
regresi ini memenuhi syarat untuk menjadi 
model regresi yang baik atau layak dipakai 
untuk prediksi dan telah memenuhi asumsi 
normalitas. 
Uji Heterokedastisitas berdasarkan grafik 
scatterplot, terlihat bahwa titik-titik menyebar 
secara acak atau tidak membentuk suatu pola 
tertentu, tersebar baik di atas maupun di bawah 
angka nol pada sumbu Y. Dengan demikian 
dapat dikemukakan bahwa tidak terjadi 
heterokedastisitas, sehingga model regresi 
dalam penelitian ini layak dipakai prediksi. 
Uji Multikolinearitas menunjukkan nilai 
VIF tidak ada yang mendekati angka 5. Dengan 
demikian dapat dikemukakan bahwa tidak 
terjadi gejala multikolinearitas dalam model 
regresi yang digunakan dalan penelitain ini. 
 
Hasil Uji  Regresi Linier Berganda dan 
Pembahasan 
Uji F (simultan) 
Besarnya Fhitung adalah 15,884 jauh 
lebih besar dari Ftabel (15,884 > 2,31) atau 
signifikansi F kurang dari 5% (0,000 < 0,05). Hal 
tersebut menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh yang signifikan dari variabel 
relationship marketing yang terdiri dari 
kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan 
penanganan masalah terhadap loyalitas 
pelanggan pada PT Telekomunikasi Indonesia, 
Tbk Witel Kalsel. 
 
Uji T (parsial) 
a) Variabel Kepercayaan (X1) 
thitung (2,934) > ttabel (1,66105) maka dapat 
dikemukakan bahwa secara parsial variabel 
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan pada PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel. Sementara 
besarnya kontribusi variabel Kepercayaan 
terhadap loyalitas pelanggan pada PT 
Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kaslel 
diketahui dari nilai parsial yang dikuadratkan 
atau r2 yaitu sebesar 0,082 yang berarti bahwa 
dimensi ini memberikan kontribusi terhadap 
loyalitas pelanggan pada PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel sebesar 8,2%. 
Dalam penelitian ini variabel kepercayaan 
memiliki pengaruh yang paling dominan 
terhadap loyalitas pelanggan pada PT 
Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kalsel. 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel 
Kalsel harus mempertahankan kepercayaan 
dari pelanggan karena para pelanggan sudah 
memiliki kepercayaan yang besar terhadap PT 
Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kalsel. 
Dalam hal tersebut, konteks dari variabel 
kepercayaan pada PT Telkomunikasi Indonesia, 
Tbk Witel Kalsel contohnya antara lain seperti, 
kepercayaan pelanggan dalam manfaat produk 
yang diberikan oleh perusahaan yang dimana 
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produk tersebut memang sangat dibutuhkan 
untuk memenuhi kebutuhan internet para 
pelanggan contoh produk nya seperti indihome 
dan ASTINET. 
b) Variabel Komitmen (X2) 
thitung (0,778) > ttabel (1,66105) maka dapat 
dikemukakan bahwa secara parsial variabel 
komitmen tidak berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan pada PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel. Sementara 
besarnya kontribusi variabel Komitmen 
terhadap loyalitas pelanggan pada PT 
Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kalsel 
diketahui dari nilai parsial yang dikuadratkan 
atau r2 yaitu sebesar 0,006 yang berarti bahwa 
walaupun secara parsial tidak terdapat 
pengaruh yang signifikan namun secara statistik 
masih memberikan kontribusi kecil sebesar 
0,6%. 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel 
Kalsel perlu meningkatkan komitmen yang kuat 
dalam segi kebijakan-kebijakan yang dibuat 
maupun dari segi memudahkan pelayanan agar 
pelanggan tidak merasa terbebani atas 
masalah-masalah yang akan datang di 
kemudian hari. perlu diketahui ekspektasi dari 
pelanggan pasti sangat besar dan juga banyak 
terhadap perusahaan, karena nya pasti 
pelanggan menginginkan yang terbaik, oleh 
karena itu perusahaan harus mampu 
meyakinkan pelanggan agar perusahaan 
mampu memprediksi frekuensi pembelian 
pelangan di masa yang akan datang, dan 
melalui komitmen kita dapat menjalin hubungan 
yang kuat kepada pelanggan. 
 
c) Variabel Komunikasi (X3) 
thitung (2,847) > ttabel (1,66105) maka dapat 
dikemukakan bahwa secara parsial variabel 
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan pada PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel. 
Sementara besarnya kontribusi variabel 
komunikasi terhadap loyalitas pelanggan pada 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kaslel 
diketahui dari nilai parsial yang dikuadratkan 
atau r2 yaitu sebesar 0,078 yang berarti bahwa 
dimensi ini memberikan kontribusi terhadap 
loyalitas pelanggan pada PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel sebesar 7,8%. 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel 
Kalsel harus mempertahankan komunikasi yang 
baik kepada pelanggan dalam hal penyediaan 
informasi yang tepat dan terpercaya contohnya 
seperti perusahaan selalu memberikan 
informasi terhadap pembayaran yang sudah 
jatuh tempo dan informasi tersebut disampaikan 
dengan tepat dan dapat dipercaya, dan juga 
pelanggan merasa nyaman ketika 
berkomunikasi dengan para karyawan maupun 
dengan perusahaan, hal tersebut akan 
menunjang pelanggan dalam mempromosikan 
produk perusahaan kepada kerabat-kerabat 
pelanggan. 
d) Variabel Penanganan Masalah (X4) 
thitung (2,404) > ttabel (1,66105) maka dapat 
dikemukakan bahwa secara parsial variabel 
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan pada PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel. Sementara 
besarnya kontribusi variabel penanganan 
masalah terhadap loyalitas pelanggan pada PT 
Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kaslel 
diketahui dari nilai parsial yang dikuadratkan 
atau r2 yaitu sebesar 0,057 yang berarti bahwa 
dimensi ini memberikan kontribusi terhadap 
loyalitas pelanggan pada PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel sebesar 5,7%. 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel 
Kalsel haru mempertahankan kecepatan dalam 
mengatasi masalah/gangguan yang dialami 
pelanggan, memberi solusi yang tepat kepada 
pelanggan dalam menangani masalah yang 
dialami pelanggan contoh nya seperti ketika 
pelanggan mengalami masalah gangguan dan 
meporkan hal tersebut pada perusahaan, pihak 
perusahaan segera menyelesaikan masalah 
gangguan dengan secepatnya, dan juga 
menanggapi dengan positif kritik dan saran dari 
pelanggan, serta menghindari terjadi nya 





1. Relationship Marketing yang terdiri dari 
kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan 
penanganan masalah berpengaruh secara 
simultan terhadap loyalitas pelanggan pada 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel 
Kalsel. 
2. Secara parsial, variabel Kepercayaan 
Komunikasi dan Penanganan Masalah 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan pada PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel. Sementara 
untuk variabel Komitmen tidak berpengaruh 
signifikan dalam mempengaruhi loyalitas 
pelanggan pada PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel. 
3. Variabel yang paling dominan 
mempengaruhi loyalitas pelanggan pada PT 
Telekomunikasi Indonesia, Tbk Witel Kalsel 
adalah variabel Kepercayaan  
Saran-saran 
Sehubungan dengan kesimpulan di atas, 
dapat dikemukakan saran-saran sebagai 
berikut: 
1. Berhubungan dengan analisis yang didapat 
bahwa variabel Komitmen tidak berpengaruh 
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signifikan terhadap loyalitas pelanggan, 
disarankan sebaiknya PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel perlu 
meningkatkan komitmen yang kuat dan 
memudahkan pelanggan dalam segi 
kebijakan-kebijakan yang dibuat maupun 
dari segi pelayanan agar pelanggan tidak 
merasa terbebani atas masalah- masalah 
yang akan datang di kemudian hari serta 
perusahaan harus mampu meyakinkan 
pelanggan agar perusahaan mampu 
memprediksi frekuensi pembelian pelangan 
di masa yang akan datang. 
2. Berhubung dengan analisis yang didapat 
bahwa variabel Kepercayaan, Komunikasi, 
Penanganan Masalah berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, 
disarankan sebaiknya PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Witel Kalsel 
mempertahankan variabel-variabel tersebut 
serta merancang strategi baru untuk menarik 
pelanggan baru, dan perusahaan juga harus 
berjuang untuk mempertahankan pelanggan 
yang sudah ada dan membangun relasi 
jangka panjang yang mampu mendatangkan 
laba untuk kepentingan perusahaan. 
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